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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa  pengaruhnya promosi melalui 
media sosial instagram terhadap keputusan pembelian pada UKM Mukena Fathiya 
keputusan pembelian Metode penelitiannya menggunakan metode kuantitatif dengan 
jenis penelitian deskriptif dengan menggunakan regresi linier sederhana. Teknik 
pengumpulan data menggunakan kuesioner , observasi, dan studi pustaka. Populasinya 
dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli produk mukena fathiya 
dengan sampel 100 responden. Teknik sampling yang di gunakan adalah nonprobability 
sampling, dengan turunan purposive sampling. Hasil penelitian mengungkapkan 
besarnya nilai Promosi Melalui media instagram sebesar 74% dalam kategori tinggi, 
sedangkan nilai Keputusan pembelian sebesar 75,72% dalam kategori tinggi. Pengaruh 
promosi melalui media sosail instagram terhadap keputusan pembelian sebesar 35,5% 
sedangkan sisanya yaitu 64,5% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dijelaskan dalam 
model yang diajukan dalam penelitian ini. Pada penelitian ini juga diperoleh persamaan 
regresi linier yaitu Y = 15,432+0,837X. Yang artinya jika Promosi melalui media sosial 
instagram meningkat sebesar 16, Keputusan pembelian sebesar 16,269. 
. 
  
Kata kunci: Sponsorship, Loyalitas Pelanggan 
 
ABSTRACT 
This study aims to determine how the influence of promotion through social media 
instagram of purchasing decisions on UMKKM Mukena Fathiya purchase decision 
Research methods using quantitative methods with descriptive of purposive research type 
using simple linear regression. Data collection techniques used questionnaires, 
observations, and literature studies. The sampling technique used is nonprobability 
sampling, with derivative of purpstve sampling. The research results reveal the 
magnitude of the value of Promotions Through media instagram amounting to 74% in the 
high category, while the value of the purchase decisions of 75.72% high in that category. 
The influence of promotion through the media sosail instagram against purchasing 
decision amounted to 35.5% while the rest i.e. 64.5% is explained by other variables that 
are not described in the model presented in this study. On the research of linear 
regression equation also obtained namely Y = 15,432 + 0, 837X. That means that if the 
promotion through social media instagram increased by 16, the purchasing decision of 
16.269 
Keywords: Sponsorship, Loyalty Custome 
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1.     PENDAHULUAN 
1.1.  Latar Belakang 
. 
            Keberadaan dan beranekaragaman 
media sosial di saat ini dimanfaatkan 
untuk tujuan pengembangan bisnis. 
Dengan konsep yang lebih modern dan 
lebih unik, pebisnis modern mencoba 
untuk menyampaikan visi dan misi bisnis 
mereka melalui media sosial yang saat ini 
banyak digunakan oleh berbagai 
kalangan masyarakat dari bermacam-
macam tingkat ekonomi. (Philip Kotler 
dan Kevin Lane Keller 2016) – Media 
sosial adalah media yang di gunakan oleh 
konsumen untuk berbagi teks, gambar, 
suara, dan video informasi baik dengan 
orang lain maupun perusahaan. Hal ini 
memang cukup unik dan kreatif, 
mengingat media sosial telah menjadi 
media penyebaran informasi yang sangat 
efektif dan mempengaruhi persepsi 
seseorang. Penggunaan media sosial 
sebagai strategi bisnis yang tepat, sudah 
seharusnya dipahami penggunaan media 
sosial bagi masyarakat modern. Melalui 
persamaan pemikiran dengan para 
pengguna media sosial lainnya, maka 
pelaku bisnis dapat mencari tahu 
mengenai ekspektasi apa yang 
diharapkan dari produk bisnis yang di 
pasarkan. 
Instagram adalah salah satu sosial 
media yang tahun belakangan ini sangat 
meningkat, instagram yang berdiri pada 
tahun 2010. Kegunaan Instagram  dalam 
segi luasnya  memposting foto-foto dan 
video pendek secara instan saat kita 
berada di sesuatu tempat  lalu 
mempostingnya dan kita bisa 
memberitahu lokasi tempat  tersebut. 
instagram mulai berkembang sangat pesat 
melambung namanya di tahun 2012 dan 





Pesatnya perkembangan dunia 
teknologi dan informasi dalam beberapa 
tahun terakhir ini menjadikan internet 
sebagai alat komunikasi yang banyak 
diminati oleh masyarakat angka 
pengguna internet Indonesia 2016 yang 
mencapai 132,7 juta, data lain yang 
diungkap oleh Asosiasi Penyelenggara 
Jasa Internet Indonesia (APJII) dalam 
hasil surveinya adalah tiga (3) media 
sosial yang paling banyak dikunjungi. 
Menurut survei tersebut, Facebook 
berada di posisi pertama sebagai media 
sosial yang paling banyak menyedot 
pengguna internet Indonesia, dengan 
71,6 juta pengguna (54 persen). Hal ini 
sebetulnya tidak terlalu mengejutkan, 
mengingat laporan We Are Social pun 
menempatkan Facebook sebagai media 
sosial dengan pengguna aktif terbanyak 
kedua, tepat setelah BlackBerry 
Messenger (BBM) di posisi pertama. 
Kemudian di tempat kedua, media 
sosial untuk berbagi foto dan video 
pendek Instagram berhasil merebut hati 
para pengguna internet Indonesia 
dengan jumlah pengguna mencapai 19,9 
juta (15 persen). Media sosial 
berikutnya yang paling banyak 
dikunjungi pengguna internet Indonesia 
adalah YouTube. Layanan berbagi 
video tersebut mengantongi 14,5 
juta (11 persen). 
              GAMBAR 1.1 
           Riset Media Sosial 
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1.2.  PERUMUSAN MASALAH  
 Adapun yang dijadikan rumusan 
masalah peneliti adalah sebagai berikut: 
    1. Bagaimana tanggapan konsumen tentang 
penggunaan promosi melalui media sosial 
instagram pada Mukena Fathiya? 
      2. Bagaimana tanggapan konsumen tentang 
keputusan pembelian produk Mukena 
Fathiya? 
     3.  Seberapa besar pengaruh promosi melalui 
media sosial instagram terhadap keputusan 
pembelian produk Mukena Fathiya? 
1.3. TUJUAN PENELITIAN 
 Berdasarkan rumusan penelitian yang telah 
diuraikan sebelumnya, dapat diketahui tujuan 
penelitian yang ingin diungkapkan dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut:  
1. Untuk mengetahui gambaran umum 
promosi melalui media sosial instagram    
pada Mukena Fathiya 
2. Untuk mengetahui gambaran umum 
keputusan pembelian produk Mukena 
Fathiya 
3. Untuk mengetahui pengaruh promosi 
melalui media social instagram terhadap 
keputusun pembelian produk Mukena 
Fathiya Untuk mengetahui pengaruh 
promosi melalui media social instagram 
terhadap keputusun pembelian produk 
Mukena Fathiya 
 
1.4. METODE PENELITIAN 
 Penelitian ini merupakan penelitian 
kuantitatif dengan menggunakan pendekatan 
deskriptif dengan variabel Promosi melalui 
media sosial instagaram terhadap keputusan 
pembelian. 
 
2. DASAR TEORI 
2.1. Manajemen Pemasaran 
Menurut Kotler dan Armstrong 
(2016:29)[2} marketing management as the art 
and science of choosing target market and 
getting, keeping, and growing customers through 
creating, delivering, and communicating 
superior customer value. Manajemen Pemasaran 
sebagai seni dan ilmu memilih target pasar dan 
mendapatkan, menumbuhkan pelanggan, 
menciptakan, menyampaikan, dan 
mengkomunikasikan nilai superior kepada 
pelanggan. 
2.3. Bauran Pemasaran 
Menurut Kotler dan Armstrong 
(2014:76)[3], mendefinisikan “Marketing Mix is 
the set of tactical marketing tools that the firm 
blends to produce the response it wants in the 
target market”. Definisi tersebut menyatakan 
bahwa bauran pemasaran adalah seperangkat alat 
pemasaran taktis diperusahaan memadukan dua 
menghasilkan respon yang diinginkan dalam 
pasar sasaran. 
Promosi 
Menurut Kotler dan Amstrong (2014:77), 
promosi adalah kegiatan yang mengacu untuk 
mengkomunikasikan manfaat dari produk dan 
membujuk pelanggan sasaran untuk 
membelinya. 
2.4. Pengertian Media Sosial 
               Menurut Philip Kotler dan Kevin Keller 
(2016;568), Media sosial adalah media yang 
digunakan oleh konsumen untuk berbagi teks, 
gambar, suara, dan video informasi baik dengan 
orang lain maupun perusahaan. 
 
    Indikator promosi melalui media sosial 
instagram menurut Ritania dan Jerry (2014) 
dalam penelitiannya, yaitu antara lain:  
a)    Jangkauan Promosi  
Jangkauan promosi merupakan perkiraan 
jumlah pengguna dalam suatu target lokasi yang 
berdasarkan pengguna yang masuk. Dengan 
jangkauan yang bertujuan untuk memperkirakan 
seberapa besar peranan orang terhadap 
informasi yang disampaikan, maka jangkauan 
itu sendiri terdiri dari area yang luas atau 
terbatas. Area tersebut sesuai apa diinginan 
perusahaan.  
       b)    Kuantitas Update di Media 
Dalam promosi, media yang digunakan untuk 
mempromosikan suatu iklan atau 
informasi/pesan sangat beragam, mulai dari 
media elektronik atau media cetak seperti; 
koran, majalah, browsur, radio, TV, spanduk, 
dan baliho semua itu berupaya untuk 
menyampaikan informasi sebagai menarik calon 
konsumen. Dengan perkembangan internet yang 
terus meningkat, promosi melalui media sosial 
sudah kerap dilakukan oleh pemasar, karena 
lebih efektif dan menguntungkan. Kuantitas 
upload di media adalah seberapa besar atau 
sering seorang pemasar mempromosikan atau 
menyampaikan promosinya di media. Up to date 
atau tidak pada penyampaian promosi yang 
diberikan. Keaktifan pemasar dalam upload 
promosi atau berbagai informasi di media juga 
menjadi daya tarik konsumen. 
         c)    Kualitas Pesan 
  Kegiatan komunikasi sudah menjadi sebagaian 
besar kegiatan sehari-hari, aktivitas pertukaran 
ide atau gagasan, dan tujuan komunikasi yang 
lebih pada usaha perubahan tingkah laku pada  
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 seseorang yang dituju sering dilakukan. Dalam 
pemasaran seorang pemasar berupaya keras 
untuk merubah perilaku konsumen agar 
melakukan keputusan pembelian atau 
penggunaan jasa yang ditawarkan. Kualitas 
pesan sangat membuka kemungkinan besar 
terjadinya pengaruh konsumen dalam membeli. 
Pesan harus dapat menciptakan emosi yang 
positif pada konsumen, seperti kualitas pesann 
harus efektif, menarik, unik, kretif, lengkap dan 
mudah di pahami. 
 
2.5. Loyalitas Pelanggan 
              Menurut Kotler dan Keller (2016:195) 
adalah proses keputusan pembelian terdiri atas 
lima tahap yaitu tahap pengenalan kebutuhan, 
pencarian informasi, evaluasi alternatif, 
keputusan pembelian, dan perilaku pasca 
pembelian.  
   1.    Problem Recognition 
 
(Pengenalan Kebutuhan) Proses pembelian 
dimulai ketika pembeli mengenali masalah 
atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat 
dicetuskan oleh rangsangan internal atau 
eksternal.  
         2.    Information Search (Pencarian Informasi) 
 
         Konsumen yang terangsang kebutuhannya 
akan terdorong untuk mencari level informasi 
yang lebih banyak. Kita dapat membaginya 
ke dalam dua level rangsangan. Situasi 
pencarian informasi yang lebih ringan 
dinamakan penguatan perhatian. Pada level 
ini, orang hanya sekedar lebih peka terhadap 
informasi produk. Pada level selanjutnya 
orang itu mungkin mulai aktif mencari 
informasi: melihat untuk membaca material, 
menelpon teman, mencari melalui online, dan 
mengunjungi toko untuk lebih mempelajari 
produk.  
   3.   Evaluation of Alternatives (Evaluasi 
Alternatif) 
Beberapa konsep dasar akan membantu kita 
memahami proses evaluasi konsumen. 
Pertama, konsumen berusaha memenuhi 
kebutuhan. Kedua, konsumen mencari 
manfaat tertentu dari solusi produk. Ketiga, 
konsumen memandang masing masing 
produk sebagai sekumpulan atribut dengan 
kemampuan yang berbeda-beda dalam 
memberikan manfaat yang digunakan untuk 
memuaskan kebutuhan itu dengan produk. 
 
        4.   Purchase Decision (Keputusan Pembelian) 
di dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga 
dapat membentuk niat untuk membeli merek 
yang paling disukai. Dalam beberapa kasus, 
konsumen bisa mengambil keputusan untuk 
tidak secara formal mengevaluasi setiap merek. 
      5.     Postpurchase Behavior (Perilaku Setelah 
Pembelian) 
Setelah pembelian, konsumen mungkin 
mengalami ketidaksesuaian karena 
memperhatikan fitur-fitur tertentu yang 
menggangu atau mendengar hal – hal yang 
menyenangkan tentang merek lain, dan akan 
selalu siaga terhadap informasi yang mendukung 
keputusannya. 
 
2.6. Kerangka Pemikiran 









GAMBAR 2 Kerangka Pemikiran 
     
3. PEMBAHASAN 
3.1. Analisis Karakteristik Responden 
1. Jenis Kelamin, responden berjenis kelamin 
laki-laki yaitu berjumlah 10 orang atau sebesar 
10% dan jumlah responden perempuan 
berjumlah 90 orang atau sebesar 90% dari total 
100 responden. Dalam penelitian ini jumlah 
responden laki-laki lebih sedikit dibandingkan 
responden perempuan dikarenakan produk 
mukena fathiya  merupakan alat beribadah untuk 
perempuan  sehingga lebih di minati oleh 
perempuan sedangkan untuk responden laki-laki  
membeli produk mukena fathiya karena sebuah 
kepentingan pribadi.. 
   2. Usia, Dari 100 responden yang diteliti, 
terdapat 100 orang 23% yang berusia 15 – 20 
tahun, 45% yang berusia 21 – 25 tahun, 21% 
yang berusia 25-30 tahun dan usia diatas 30 
tahun 11%. Hal ini mengidentifikasikan bahwa  
responden berusia 21 – 25 tahun mendominasi 
pembelian produk melalui media sosial 
instagram, yang diikuti di usia 15-20 tahun 











1. Jangkauan promosi 
2. Kuantitas update di 
media 
3. Kualitas pesan 
1. Pengenalan masalah 
2. Pencarian informasi 
3.Evaluasi alternatif 
4.keputusan pembelian 
5. Perilaku pasca pembelian 
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3. Pekerjaan, menunjukkan bahwa terdapat 48% 
dari keseluruhan responden itu ialah mahasiswa 
yang membeli produk mukena fathiya melalui 
media sosial instagram. Selanjutnya persentase 
pada pekerja sebesar 41%, ibu rumah tangga 
sebesar 7%, dan persentase pelajar sebesar 4% 
saja. Pada karakteristik ini mengapa di dominasi 
oleh mahasiswa, dikarenakan para mahasiswa 
yang lebih sering  sosial media instagram dan 
sering melakukan pembelian melalui media 
sosial instagram. 
4. Pendidikan terakhir. persentase terbesar 
ialah lulusan SMA/SMK/Sederajat sebesar 47%, 
kemudian 31% berpendidikan D3, 22% 
berpendidikan S1, 0% yang memiliki latar 
belakang pendidikan S2. Pada kategori ini, 
tingkat SMA/SMK/Sederajat merupakan 
kategori yang memiliki persentase tertinggi, 
karena sebagian dalam kategori ini ialah remaja 
yang berstatus mahasiswa yang masih 
menempuh jalur pendidikan kuliah yang 
keseluruhan remaja mempunyai sosial media 
instagram . 
3.2. Analisis Pengaruh Promosi melalui 
media sosial instagram terhadap keputusan 
pembelian 
3.2.1. Uji Validitas 
  
TABEL 2 Hasil Uji Validitas Promosi 
melalui media sosial instagram (X) 
Menurut Ghozali (2013;53) 
mengatakan apabila nilai r-hitung lebih besar (>) 
dari pada r-tabel maka indikator tersebut 
dinyatakan valid. Hasil pengolahan uji validitas 
seluruh pertanyaan pada 6 ( enam) pertanyaan 
dari variabel Promosi melalui media sosial 
instagram (X) dinyatakan Valid, hal tersebut 
karena kriteria validitas ditentukan dengan nilai 
pearson correlatian dibandingkan dengan nilai r-
kritis. Jika nilai r-hitung>r-tabel maka 
dinyatakan valid, dan jika r-hitung < r-tabel maka 
dinyatakan tidak valid. 
TABEL 3 Hasil Uji Validitas Keputusan 
Pembelian (Y) 
 
Hasil pengolahan uji validitas seluruh 
pertanyaan pada 10 ( enam) pertanyaan dari 
variabel Promosi melalui media sosial instagram 
(X) dinyatakan Valid, hal tersebut karena kriteria 
validitas ditentukan dengan nilai pearson 
correllation dibandingkan dengan nilai r-kritis. 
Jika nilai r-hitung>r-tabel maka dinyatakan 
valid, dan jika r-hitung < r-tabel maka dinyatakan 
tidak valid 



















1 0,694 0,195 VALID 




3 0,614 0195 VALID 
4 0,508 0,195 VALID 
Kualitas 
Pesan 
5 0,382 0,195 VALID 


















7 0,332 0,195 VALID  





9 0,382 0,195 VALID 




11 0,378 0,195 VALID 





13 0,531 0,195 VALID 





15 0,454 0,195 VALID 












N 100 100 
Keputusanpe
mbelian 
Pearson Correlation ,596** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 
 
N 100 100 
ISSN : 2442-5826 e-Proceeding of Applied Science : Vol.4, No.3 Desember 2018 | Page 1213
Jurnal Manajemen Pemasaran, Universitas Telkom, Juli 2018.| 6 
 
          Menurut (Sunjoyo et al ; 2013:141) 
Korelasi parsial adalah suatu metode pengukuran 
keeratan hubungan (korelasi) antara variabel 
bebas dan variabel tak bebas dengan mengontrol 
salah satu variabel bebas untuk melihat korelasi 
natural antara variabel yang tidak terkontrol. 
Hasil uji korelasi pada penelitian sebesar 0,596. 
Dengan nilai korelasi sebesar 0,596, maka 
kesimpulan Promosi melalui media sosail 
instagram memiliki hubungan korelasi kuat 
terhadap Keputusan pembelian pada UMKM 
Mukena Fathiya. 
3.2.2. Uji Reliabilitas 
 
TABEL 5 Reliabilitas Promosi melalui media 





Berdasarkan Tabel  dapat dilihat 
bahwamasing-masing pernyataan variabel 
promosi melalui media sosial instagram (x) dapat 
dikatakan riable. Karena nilai Cronbach’s Alpha 
menunjukan 0,711 ini menunjukan bahwa alat 
ukur riable dan reliabilitasnya tinggi karena pada 
alpha 0,70 – 0,90. 





Berdasarkan Tabel  dapat dilihat 
bahwamasing-masing pernyataan variabel 
promosi melalui media sosial instagram (x) dapat 
dikatakan riable. Karena nilai Cronbach’s Alpha 
menunjukan 0,735 ini menunjukan bahwa alat 
ukur riable dan reliabilitasnya tinggi karena pada 
alpha 0,70 – 0,90. 




          Sabgat buruk      buruk             Baik      Sangat baik   
          
GAMBAR 3 Garis Kontinum Variabel 
Promosi melalui media sosial (X) 
 
 
Dari Gambar 4.6 bisa dilihat garis 
kontinum variabel Promosi melalui media sosial 
instagram. Dari hasil pengolahan data, variabel 
Promosi melalui media sosial instagram 
memperoleh persentase sebesar 74%. Angka 
tersebut berada dalam kategori tinggi. Hal ini 
menunjukkan bahwa  Promosi melalui media 
sosial instagram berpengaruh . Berdasarkan hasil 
deskripsi diatas, dapat diketahui bahwa diantara 
6 item pernyataan mengenai Promosi melalui 
media sosial instagram, item ke 1 (satu) memiliki 
skor terendah 64.25% dengan pernyataan yang 
ada di kuesioner yaitu “Iklan promosi mukena 
fathiya di instagram mudah ditemui”. Sedangkan 
item ke 5 (lima) dengan pernyataan di dalam 
kuesioner yaitu “Penyampaian pesan/informasi 
di sosial media instagram mukena fathiyah 
kepada konsumen mudah di pahami”, 





          Sangat buruk    buruk                baik            sangat baik 
 
GAMBAR 4 Garis Kontinum Variabel 
Loyalitas Pelanggan (Y) 
      
Dari hasil pengolahan data diatas 
mengenai variabel Keputusan pembelian, 
diperoleh persentase sebesar 75,25%. Angka 
tersebut berada dalam kategori tinggi. Hal ini 
menunjukkan bahwa Keputusan pembelian  
melalui promosi media sosial instagram baik. 
Berdasarkan hasil deskripsi diatas dapat 
diketahui bahwa diantara 10 pernyataan yang 
menggambarkan variabel Keputusan pembelian, 
item ke 2 (dua) memperoleh hasil persentase 
terendah yaitu 72% dengan pernyataan dalam 
kuesioner yaitu “Anda melihat promosi mukena 
Fathiyah di sosial media instagram yang 
langsung mempengaruhi anda untuk melakukan 
pembelian ”, hal ini dikarenakan terkadang 
promosi yang dilakukan mukena fathiya sangat 
tidak menarik.  Sedangkan untuk skor tertinggi 
terdapat pada item ke 16 dengan pernyataan 
dalam kuesioner yaitu “Saya mengetahui sosial 
media instagram mukena fathiyah dari iklan di 
instagram,keluarga,teman,orang lain ”, dengan 
memperoleh persentase sebesar 79,5%. 
. 
 
Cronbach's Alpha N of Items 
,711 11 
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3.2.4 Uji Normalitas 
 
TABEL 7 Uji Normalitas Kolmogorov-
Smirnov 
 
Berdasarkan hasil uji normalitas Kolmogorov – 
Smirnov tes diperoleh Asymp.Sig sebesar 0,092 lebih besar 
dari 0,05 berarti data tersebut terdistribusi dengan normal, 
dan dibawah tabel terdapat pernyataan bahwa test distribution 








GAMBAR 5 Uji Linearitas 
Berdasarkan gambar di atas, terlihat 
bahwa penyebaran titik-titik terjadi disekitar dan 
sepanjang garis diagonal tersebut. Hal ini berarti 
bahwa data terdistribusi dengan normal dan 
memenuhi uji normalitas.. 
 
3.2.5 Uji Regresi Linier Sederhana 
 
TABEL 8 Koefisien Regresi 
  
 
Berdasarkan hasil uji regresi pada tabel 
diatas, dapat diketahui bahwa nilai konstanta (a) 
adalah sebesar 15,432 dan nilai koefisien 
korelasinya (b) sebesar 0,837. Dari hasil tersebut, 
dapat ditentukan persamaan regresinya adalah 
sebagai berikut: 
Y = a + bX 
Y = 15,432 + 0,837X 
Persamaan regresi diatas dapat 
digunakan untuk memprediksi bagaimana 
pengaruh perubahan independen (Promosi 
Melalui Media Sosial Instagran) terhadap 
(Keputusan Pembelian) pada UMKM Mukena 
Fathiya. Penjelasan untuk persamaan regresi 
diatas adalah. 
a. Nilai konstanta (a) dalam garis regresi 
adalah 15,432. Ini berarti jika Promosi 
Melalui Media Sosial Instagram (X) 
bernilai (0), maka Keputusan 
Pembelian  (Y) bernilai 15,432 satuan. 
b. Nilai koefisien regresi (b) sebesar 
+0,837 kali atau 83,7% Keputusan 
pembelian. Tanda (+) dalam 
persamaan regresi diatas menandakan 
bahwa Promosi melalui media sosial 
instagram terhadap keputusan 
pembelian memiliki hubungan yang 
searah. 
3.2.7 Uji t 






















Most Extreme Differences Absolute ,082 
Positive ,047 
Negative -,082 
Test Statistic ,082 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,092c 
a. Test distribution is Normal. 





t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 15,432 2,042 
 
7,558 ,000 
TotalX ,837 ,114 ,596 7,351 ,000 
















TotalX ,837 ,114 ,596 7,351 ,000 
 
ISSN : 2442-5826 e-Proceeding of Applied Science : Vol.4, No.3 Desember 2018 | Page 1215
Jurnal Manajemen Pemasaran, Universitas Telkom, Juli 2018.| 8 
 
 
Nilai thitung akan dibandingkan 
dengan ttabel untuk n = 100 dengan taraf 
kesalahan 0,05 (5%) dan derajat (dk) = n–2 = 
100–2 = 98. Diperoleh angka ttabel sebesar 1,98. 
Berdasarkan hasil analisis, diperoleh t hitung = 
7,351 > t tabel = 1,98. Nilai Sig. yang dihasilkan 
diketahui 0,000 pada tabel koefisien bernilai 
lebih kecil dengan nilai probabilitas sebesar 0,05. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa H0 ditolak 
dan H1 diterima, yang berarti Promosi melalui 
media sosial instagram memiliki hubungan yang 
signifikan dan berpengaruh terhadap Keputusan 
pembelian pada UMKM Mukena fathiya. 
3.2.8 Uji Determinasi (R Square) 






Koefisien determinasi digunakan untuk 
menghitung besarnya pengaruh variabel bebas 
terhadap variabel terikat. Besarnya nilai R 
Square antara 0 hingga 1 yang berarti semakin 
kecil nilai R Square maka hubungan kedua 
variabel semakin lemah. Sebaliknya semakin 
besar nilai R Square maka hubungan kedua 
variabel semakin kuat. Karena R Square 0,355 
maka hubungan kedua variabel semakin lemah. 
Besarnya nilai R Square adalah 0,355 maka nilai 
KD (Koefisien Determinan) sebesar 35,5%. Hal 
ini menunjukkan bahwa sebesar 35,5% pengaruh 
promosi melalui media sosial instagram terhadap 
keputusan pembelian dan sisanya 64,5% 
disebabkan oleh variabel-variabel lain yang tidak 
terdapat di dalam penelitian seperti pembelian di 
sosial media Facebook dan pembelian langsung 
ke toko mukena fathiya. 
4. KESIMPULAN 
Berdasarkan penelitian yang telah 
dilakukan terhadap 100 orang responden, 
didapatkan 3 buah kesimpulan untuk menjawab 
permasalahan-permasalahan sesuai dengan 
rumusan masalah dalam penelitian ini. 
Kesimpulan-kesimpulan tersebut adalah sebagai 
berikut: 
1.          Tanggapan responden mengenai 
Promosi melalui media sosial instagram  
berada pada kategori tinggi karena 
memiliki persentase sebesar 74%. Bisa 
diartikan Promosi melalui media sosial 
instagram dinilai oleh responden dalam 
kategori baik. 
2. Tanggapan responden mengenai 
Keputusan pembelian proudk mukena 
fathiya melalui media sosial instagram 
diperoleh rata-rata persentase sebesar 
75,72% dan secara garis kontinum 
termasuk kategori tinggi. 
3. Dari hasil pengujian yang telah 
dilakukan, dapat dinyatakan bahwa 
pengaruh  Promosi melalui media sosial 
instagram terhadap keputusan 
pembelian pada Mukena fathiya sebesar 
35,5%, sedangkan sisanya 64,5% 
dijelaskan variabel lain yang tidak 
disertakan dalam model yang diajukan 
dalam penelitian ini.  
5. SARAN 
 Berdasarkan kesimpulan yang 
diperoleh dalam penelitian ini, maka dapat 
diajukan saran-saran sebagai berikut: 
1.  Promosi melalui media sosail instagram 
yang mendapatkan persentase terendah 
yaitu dalam hal “Iklan promosi mukena 
fathiya di instagram mudah di temui”, 
ada baiknya UMKM Mukena Fathiya 
meningkatkan Promosi melalui  iklan di 
instagram supaya para konsumen dapat 
mudah menemukannya. 
2.    Jika dilihat dari hasil pengujian,  
Pengaruh Promosi melalui media 
instagram terhadap keputsan pembelian 
pada UMKM Mukena Fathiya 
mendapatkan hasil 35,5% dan itu 
menunjukan UMKM Mukena Fathiya 
lebih meningkatkan promosi melalui 
media sosial instagram agar lebih 
seimbang dengan promosi yang lainnya. 
3.   Sehubungan dengan adanya pengaruh 
yang signifikan pada Promosi melalui 
media sosial instagram terhadap 
Keputusan pembelian pada UMKM 
Mukena Fathiya dapat memaksimalkan 
promosinya kembali agar lebih 
meningkatkan jumlah pelanggan yang 
melakukan pembelian produk melalui 
media sosial instagram. 
 
 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 ,596a ,355 ,349 2,88859 
a. Predctors: (Constant), TotalX promosi melalui media sosial instagram 
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